





Series talk of advertisement knowledge: part 12
　　科学广告系列谈，到上一谈为止，我们谈论了以下
几个问题：
　　做广告可能会让股东的资产增加，但是“做广告”
会在多大程度上影响到股东资产的增加，这还是一个
谜。做广告的人应该努力去把握；
　　做广告可能会影响企业的股票价格，影响股票的涨
跌。但是广告作为一种“利好”或“利坏”的消息，对
股市会有多大影响，很难测量。做广告的人应该努力去
了解；
　　做广告可能会提高企业的经营利润，这在广告主看
来是天经地义的事儿。但是做广告一定能够提高企业利
润吗？未必，但做广告的人应该努力去实现；
　　做广告可能会增加品牌或产品的附加值。也许你会
觉得，做广告应该是增加了成本。的确，许多高附加值
的品牌广告确实投入不菲，问题是即使投入了大量的广
告，也未见得真的会提高附加值。所以做广告的人也需
要有这个胸怀，考虑一下如何通过广告来提高产品的附
加值；
　　做广告可能会增加产品销量，这是大多数企业做广
告的初衷。但是做广告一定会增加销量吗？不见得。不
过没有增加产品销量，不一定是做广告的人的错，但做
广告的人一定要设法让产品销量增加，除非广告主并没
有希望你这样做；
　　做广告可能会影响渠道商（经销商、零售商）的行
为，也许懂行的人早已了然于胸。但是花多少钱做广
告、在什么媒体做广告才能使渠道商震动，却也难于判
断，需要做广告的人去斟酌；
　　做广告可能会影响消费者的购买行为。但是未必真
能影响，想影响也未必能够做得到。例如产品太贵了，
或消费者没有钱，如何也影响不了消费者的购买行为。
所以，除了客观买不起之外，做广告的人要努力通过广
告让消费者产生购买行为。
　　以上7个“可能”道出了广告的潜能，这些潜能只
有在条件成熟的情况下才会起作用。因此如果广告主期
望广告发挥这些潜能，是可以理解的。但要求广告代理
商将这些“潜能”变为广告的基本“功能”，则有点无
理。换言之，单纯地要求广告一定要带来销量，这是不
科学的。7种“可能”虽然是营销活动的目标，但是，
做广告的人在考虑广告的时候也一定要尽量顾及到这些
目标的实现。
　　既然做广告不一定能够实现上述目标，要实现上述
目标还需要其他条件，那么在不需要其他条件的情况
下，广告究竟能够做些什么呢？答案是：
　　广告应该能够激发消费者购买广告品牌或者产品的
欲望；
　　广告应该能够促使消费者喜欢品牌、甚至产生品牌
偏好；
　　广告应该能够将品牌相关的信息传递给消费者，让
他们知道，从而形成一定的印象；
　　广告应该能够加强消费者的品牌意识或提高品牌知
名度。
　　以上四个方面是广告的基本功能，也是广告能够实
现的目标，还是广告效果评估的重要依据。广告主、广
告代理商、媒体广告经营者都应该明白这些道理。这样
的话，才可能用好广告这一工具。关于这四个方面，我
们在以下几谈中，接着谈。（未完待续）
　　——作者系厦门大学新闻传播学院副院长、教授、博
士生导师
　　hanghs@xmu.edu.cn
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